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Érdekes és izgalmas olvasmány Piskóti István „A busi-
ness marketing identitása – elméleti iskolák, modellek 
és trendek” című dolgozata. Fontosnak és időszerű-
nek tartom a business marketing igen sokfajta elméleti 
megközelítésének áttekintését, követve, ahogyan Piskó-
ti István is hivatkozik rá, az Industrial Marketing Ma-
nagement 2013-ban megjelent tartalmas különszámá-
nak gondolatmenetét. Lényeges a tudományterületünk 
sajátosságainak áttekintése is, hiszen ezek nem mindig 
világosak, sem az elméletben, sem pedig az oktatásban. 
Szimpatikusnak és előremutatónak tartom, hogy a szer-
ző nemcsak az elméleti kérdésekkel foglalkozik, hanem 
egy általa kidolgozott modellre vonatkozó további ku-
tatásokra is invitálja az olvasót. 
Jelen írásomban egy gondolattal szeretnék hozzájá-
rulni a dolgozatban leírtakhoz. Ez a téma pedig nem 
más, mint a tudományterület tartalma, pontosabban, 
a tartalom egy lehetséges értelmezése. Ez egyben le-
hetőséget ad arra, hogy a szervezetközi marketing egy 
olyan területéről írjak kicsit részletesebben, amely lé-
nyegében kimaradt Piskóti István tanulmányából. A 
következőkben arra is kitérek, hogy miért használtam 
a szervezetközi marketing megnevezést.
A marketingnek, mint a piaci magatartás tudomá-
nyának (Sheth és szerzőtársai, 1988), egyik legfon-
tosabb feladata a piaci szereplők és tevékenységeik 
megismerése és megértése az egyre komplexebbé váló 
körülmények között. Különösen igaz ez a szervezetközi 
marketingre. (A magyar nyelvben talán a szervezetközi 
marketing kifejezés írja le legpontosabban a lényeget, 
nevezetesen, hogy az üzleti csere két szervezet között 
zajlik. A marketingtevékenységnek pedig az a célja, 
hogy elősegítse ezt a szervezetek közötti cserét.) 
Easton (2002) a kritikai realizmus talaján állva vizs-
gálja a marketinget, és amellett érvel, hogy valójában na-
gyon keveset tudunk még arról, hogy a különböző belső 
és külső tényezők milyen adott kombinációja határozza 
meg a szereplők konkrét piaci viselkedését. Tekintettel 
arra, hogy a piaci viselkedést minden esetben számos té-
nyező befolyásolja, „alapvető jelentőségű a kulcsváltozók 
azonosítása és annak feltárása, hogy ezek mennyiben 
magyarázzák meg a különböző piacokon tapasztalha-
tó magatartásformákat” (Easton, 2002, p. 107.). Az In-
dustrial Marketing and Purchasing (IMP) kutatócsoport 
közel negyven éves nemzetközi kutatásainak alapvető 
célkitűzése pontosan ezeknek a komplex magatartásfor-
máknak a minél mélyebb és alaposabb megismerése. 
Az IMP-kutatócsoport (www.impgroup.org) kutatá-
si eredményeinek nagyon rövid bemutatásával lényegé-
ben áttérek annak a kérdésnek egy lehetséges megvála-
szolására, hogy mi is a szervezetközi marketing tárgya. 
Pontosabban, az IMP-megközelítés lényegét próbálom 
felvázolni. Kiemelve, hogy az IMP alapvetően az in-
teraktivitás és a szervezetek közötti kölcsönös függőség 
figyelembevételével igyekszik megérteni és magyarázni 
a szervezetek piaci viselkedését. 
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Szervezetközi marketing: IMP egy empirikus 
megközelítés 
„Az IMP története a tudományos megismerés klasz-
szikus útját követi. Néhány olyan, egyszerű empirikus 
megfigyeléssel kezdődött, amelyeket nem lehetett meg-
magyarázni az akkor (a hetvenes évek közepén) elfoga-
dott elméletekkel. …A szóban forgó megfigyelések az 
üzleti kapcsolatok létezésére és szerepére vonatkoztak” 
(Håkansson, 2011, p. 10.). Az első nemzetközi IMP-ku-
tatás (részletes leírást lásd Håkansson, 1982) eredmé-
nyeit felhasználva született meg az üzleti kapcsolatok 
rendszerszemléletű leírását (Håkansson, 2011) tartal-
mazó Interakciós Modell (Håkansson, 1982). Ezek az 
eredmények egyúttal lehetővé tették az üzleti kapcso-
latok szerkezetének (folyamatosság, komplexitás, szim-
metria, informális jelleg) és folyamatainak (adaptáció, 
együttműködés, konfliktus, társadalmi interakció, ruti-
nok kialakulása) feltárását is (Turnbull – Valla, 1986). 
Az egyik legfontosabb tanulsága ennek a kutatásnak 
az volt, hogy „ha bárki, akár tudományos, akár me-
nedzsment céllal, vizsgálni kívánja a marketing- vagy a 
beszerzési tevékenységet, akkor szükségszerűen figye-
lembe kell vennie az üzleti kapcsolatokat” (Håkansson, 
2011, p. 10.). Ebből következik az IMP- kutatócsoport 
alapvető megállapítása, amely szerint a szervezetközi 
piacokon a marketing feladata az üzleti kapcsolatok 
menedzsmentje (Ford, 2003). 
A vállalatok gyakorlatában azonban az üzleti kap-
csolatok egymással összefüggésben jelennek meg, köl-
csönösen befolyásolva egymást. Ez a kutatási eredmény 
vezetett az IMP-kutatócsoport második nagy nemzet-
közi kutatásához, amely feltárta az üzleti hálózat alap-
vető sajátosságait (Håkansson – Snehota, 1995). Az In-
terakciós Modell (Håkansson, 1982) továbbfejlesztését 
jelentő A-R-A Modell (a két modell részletes bemuta-
tását lásd Mandják – Gelei, 2011) az üzleti kapcsola-
tokat három rétegre – tevékenységekre, erőforrásokra 
és személyes kapcsolatokra – bontja, és azt vizsgálja, 
hogy az üzleti kapcsolatok hogyan hatnak a kapcsola-
tokban érintett vállalatokra és a környezetükre. Ezzel 
a modell az üzleti kapcsolatok beágyazottságát és ösz-
szekapcsolódottságát ragadja meg. Éppen ez, az üzleti 
kapcsolatok összekapcsolódottsága, az IMP hálóza-
ti megközelítésének (Axelsson – Easton, 1992) egyik 
alapvető jellemzője és sajátossága. Az összekapcsoló-
dottság, azaz az üzlet hálózat jelentősége természetesen 
kifejeződik az IMP marketingfelfogásában is, amikor 
a szerzők kiemelik, hogy egyetlen üzleti kapcsolatot 
sem lehet önmagában, diádként vizsgálni, mert mindig 
figyelembe kell venni azt a hálózatot, amelybe ez a kap-
csolat beágyazódik (például Ford, 2003).
Az IMP-kutatócsoport, amely mára több, mint 
négyszáz kutatót tömörítő, on-line közösséggé fejlődött, 
amelynek éves nemzetközi konferenciáin Európában 
250-300, Ázsiában 150-200 kutató vesz részt rendsze-
resen, és amelynek a honlapjáról több, mint ezer koráb-
bi konferencia-előadás, több, mint száz, az IMP kutatási 
területéhez kapcsolódó doktori disszertáció, két könyv 
és az IMP Journal különböző évfolyamai is letölthetők, 
az üzleti kapcsolatok beható, empirikus vizsgálatával 
folytatta és folytatja tevékenységét. Az újabb eredmé-
nyek lényegében három témakör köré csoportosíthatók. 
Az első terület, az üzleti hálózatok jellegzetességei-
nek vizsgálata, elvezetett a hálózati paradoxonok felis-
meréséhez (Håkansson – Ford, 2011). Az üzleti hálózat 
olyan struktúra, amelyben a csomópontok kötelékekkel 
kapcsolódnak, ahol a gazdasági egységek jelentik a cso-
mópontokat és az összekapcsolódásuk üzleti kapcsola-
tokkal történik. A vállalatok szempontjából ezt a struk-
túrát három paradoxon jellemzi, nevezetesen, hogy a 
hálózat egyszerre jelent lehetőségeket és korlátokat, a 
szereplők egyszerre próbálnak befolyást gyakorolni a 
hálózatra és ugyanakkor a hálózat által befolyásoltak 
is, végül minél inkább igyekszik irányítani egy vállalat 
egy hálózatot, annál kevésbé lesz hatékony és innovatív 
a hálózat (Håkansson – Ford, 2011). Ez a három hálóza-
ti paradoxon azért fontos marketingszempontból, mert 
alapvető kihívást jelentenek a vállalatok üzletikapcso-
lat-menedzsmentje számára. Hiszen az üzletikapcso-
lat-menedzsment, azaz a marketingtevékenység, min-
den esetben az e három paradoxon kifeszítette térben 
történik. Az üzleti hálózatok sajátosságainak integrált, 
rendszerszemléletű összegzését Håkansson és szerző-
társai (2009) könyve tartalmazza.
Az újabb IMP-kutatások másik fontos területe az 
üzleti hálózaton belüli értékteremtés és az erőforrá-
sok kapcsolata. Az empirikus kutatási eredmények 
azt mutatják, hogy az értékteremtés a hálózatban tör-
ténik, következésképpen a különböző erőforrások csak 
a kapcsolatban értékesek. Az erőforrások értékét tehát 
az adja meg, hogy hogyan kapcsolódnak más erőforrá-
sokhoz. Ennek a kapcsolódásnak a konceptualizálása a 
4R modell (Håkansson – Waluszewski, 2002), amely az 
erőforrásokat anyagi és szervezeti típusra bontja. Ezek 
az egymásba ágyazott erőforrások jelentik a vállalat 
értékteremtő képességeit, amelyek hasznosítása attól 
függ, hogy milyen kapcsolatrendszerben tudja a vállalat 
ezeket mozgósítani (Håkansson – Ford, 2011).
A harmadik terület viszont az egész üzletiháló-
zat-megközelítés alapvető összefüggését érinti, még-
pedig az interakció fogalmának meghatározását. Az 
interakció fogalma és értelmezése azért kulcskérdés, 
mert az interakciók jelentik az IMP-megközelítés leg-
kisebb elméleti egységét. 
Az IMP széles körű, nemzetközi kutatási tapaszta-
latai alapján a szervezetek közötti kapcsolatokban az 
interakció egyrészt másképpen működik, másrészt nem 
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azonos a cserével. A legfontosabb különbség az, hogy 
az interakció hatással van a részt vevő felek erőforrá-
saira, megváltoztatja a részt vevő felek tevékenységét és 
magukat a résztvevőket is. „Az interakció olyan lényegi 
folyamat, amely gazdasági szereplők közt jön létre, és 
amelyen keresztül az üzlet valamennyi – anyagi, pénz-
ügyi és humán – aspektusa és építőeleme – aktorok, 
tevékenységek és erőforrások – változik, átalakításra 
kerül és felveszi konkrét formáját” (Ford és szerzőtár-
sai, 2011, p. 90.). Az interakció, ellentétben a cserével, 
önálló tartalommal rendelkezik, ami nem más, mint az 
összekapcsolódottság. 
Az interakciók fenti értelmezése számos elméleti 
következménnyel jár, amelyek közül csak kettőt emelek 
ki. Az üzleti hálózatokban a vállalatok olyan csomó-
pontként értelmezhetők, „ahol az interakció révén má-
sok tevékenységei és erőforrásai találkoznak a vállalat 
saját tevékenységeivel és erőforrásaival” (Ford és szer-
zőtársai, 2011, p. 104.). A második lényeges elméleti 
következtetés abból adódik, hogy mivel minden üzleti 
szereplő hálózati kontextusban létezik, egy „szereplő 
interakciói erőteljesen befolyásolják az adott szereplő 
tulajdonságait, képességeit, tevékenységének fókuszát, 
szabadságát, valamint kötelezettségeit és korlátait. Min-
den szereplő és minden interakció a saját és a vele kap-
csolatban álló, őt támogató, vagy éppen vele ellenérde-
kelt további szereplők erőforrásain nyugszik (Ford és 
szerzőtársai, 2011, p. 105.). 
Az üzleti hálózatot olyan üzleti kapcsolatok ösz-
szekapcsolódása hozza létre, amelyek minden esetben 
egyszerre rendelkeznek technikai, társadalmi és gazda-
sági tartalommal (Håkansson, 2010). Ez a piacfelfogás 
egyaránt támaszkodik az intézményi közgazdaságtan, a 
gazdaságszociológia és a közelmúltban kialakult általá-
nos hálózattudomány (Csermely, 2005) eredményeire, 
továbbá átvette a korábbi általános rendszerelméletnek 
a rendszerek strukturálására (Chikán, 2011) vonatkozó 
elemeit. 
Ez a bonyolult, komplex és nagyon izgalmas világ 
az utóbbi évtizedekben számos magyar kutató érdek-
lődését is felkeltette. A teljesség igénye nélkül szeret-
nék felvillantani néhányat az IMP gondolatvilágához 
kapcsolódó hazai kutatási eredmények közül. Számos 
publikáció foglalkozik az üzleti kapcsolatok vizsgá-
latával (Gelei, 2010, 2011, 2012; Wimmer – Mandják, 
2002; Mandják és szerzőtársai, 2012; Vilmányi – He-
tesi, 2011; Bódi-Schubert, 2014, 2012, 2011; Esse és 
szerzőtársai, 2012). Az üzleti kapcsolatok társadalmi 
összetevői közül a bizalommal (Piricz, 2013) foglalko-
zott és az ehhez a témához szorosan kötődő lojalitás 
kérdéseit (Hetesi, 2014, 2011; Révész és szerzőtársai, 
2013) tárták fel. Mandják és Szántó (2010, 2011) az üz-
leti kapcsolatok menedzsmentjének elvi kérdéseit bon-
colgatja, az üzleti kapcsolatok nemzetközi dimenzió-
inak értelmezését Mandják és szerzőtársainak (2011) 
cikke tárgyalja.
Több fontos publikáció született a projektmarketing 
területén, Mandják és Veres (1998) a projektmarketing 
egyik, azóta sokat hivatkozott alapmodelljét (D-U-C 
modell) publikálta. Veres és Sajtos (2011) és Veres 
(2012) a projektkompetenciák sajátosságait elemezte.
A magyar IMP-csoport (hIMP) tagjai évek óta 
dolgoznak együtt az üzleti kapcsolatok születésének 
kérdéseit kutatva (Mandják és szerzőtársai, 2015). A 
magyar kutatóknak 1996 és 2009 közötti időszakban 
az IMP éves, nemzetközi konferenciáin publikált írása-
inak remek összefoglalóját adja Szalkai Zsuzsanna és 
szerzőtársainak (2012) cikke.
Mi tehát a szervezetközi marketing tárgya? A 
szervezetek marketingtevékenységének (üzletikapcso-
lat-menedzsmentjének) a vizsgálata, megértése és ma-
gyarázata napjaink szervezeti piacán, amely a klasz-
szikus piacoktól nagyon eltérő képet mutat. Ezen a 
piacon, ahol az üzleti kapcsolatok és az üzleti hálózatok 
léteznek a „hatékonyság és az innovációs képesség at-
tól függ, hogy a vállalatok hogyan hatnak kölcsönösen 
egymásra és hogyan alakítanak ki sokoldalú kapcsola-
tokat” (Håkansson, 2011, p. 13.). 
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